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Ⅰ．　映画“Black Gold”の邦題がどうして『おいしいコーヒーの真実』になるのか？
　２００８年５月３１日『おいしいコーヒーの真実』というドキュメンタリー映画が渋谷アップリ
ンクで公開され，その後，日本全国で上映されている。既に広島でも横川シネマにて上映さ
れたが，公開当初は広島での上映予定が未定だった。そこで私は，少しでも早く観たいとい
う思いに駆られて，折しも秋葉原通り魔殺傷事件の前日，渋谷で観賞した。渋谷アップリン
クは小規模な劇場ではあったが，『おいしいコーヒーの真実』は，一日数回上映されていた
のに，その日の整理券が昼頃には配布終了となってしまうほど盛況だった。上映会場に入っ
た私は，観客に２０歳代前半～３０歳代前半の若い人たち──男女の比率も同じくらい０１──が
多いのに意外な感じを覚えた。というのは，現在，コーヒーそのものに若い人たちがそれほ
ど強い関心を抱いているとは考えられなかったからだ。けれども，彼ら／彼女らの会話など
を聞いているうちに「フェアトレードに関心を持っている人たちだろう」と分かって納得し
た。「自然食」「無農薬」「オーガニック」などは，スローフード・ブームとともに，近年，男
女を問わず若い人たちにも指示されているブームであり，フェア・トレード商品への関心も
徐々に高まりつつある。
　邦題『おいしいコーヒーの真実』──原題“Black Gold”（２００６年）──は，もともと２００５年
にイギリスの Fulcrum Productionsによって制作された同名のテレビドキュメンタリー０２ で，
２００７年に英米合作でリメイクされたドキュメンタリー映画である。この映画の内容は，おお
よそ以下のようなものである。
　石油に次ぐ世界市場を持つコーヒー豆の生産国農家が１９９０年代～２０００年代初頭にかけて起
こった国際相場の暴落で壊滅的な打撃を受けたのに加えて，先進国の大企業や中間業者によ
る利益搾取が生産者にさらなる追い打ちをかけている。そのため，コーヒー生産に従事して
きた農民たちの中には，コーヒーの栽培をあきらめ，麻薬などの栽培へと切り替える人たち
もあらわれている。こうした状況下において，アフリカ第一のコーヒー生産国・エチオピア
で，コーヒーに関する不公正な取引を是正するために生産者組合を組織し奮闘する人物の活
動に密着し，生産者たちが直面している過酷な現実と，先進国・大企業の不公正な商取引の
有り様を映画は描き出している。
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　“Black Gold”は，コーヒー生産国の人々が置かれている現状を描き出したドキュメンタ
リー映画として評価できる。
　けれども，原題“Black Gold”がどうして『おいしいコーヒーの真実』という邦題になる
のだろうか？
　上映主体であるアップリンクの「映画『おいしいコーヒーの真実』公式サイト」０３ には，
トップページにスターバックスを連想させる緑色を背景にして「トールサイズコーヒー一杯 
Total ￥３３０」のカップが現れ，そのカップの中身が下から「コーヒー農家 １～３％（￥３～９）
／輸入業者・地元の貿易会社７％（￥２３）／カフェ・小売業者・輸入業者９０％（￥２９６）」と区分
されて描かれている。２０００年５月の東京をベースに UCCとキーコーヒーの「キリマンジャ
ロ」と「モカ」０４ の販売価格にもとづいた辻村英之の試算によれば，喫茶店でのコーヒー一杯
の価格が「生産者価格の１３０．４２倍」となっている［辻村，２００４: １８８− １８９］のに照らして考えれば，
上記の「カップの中身の数字」は決して大げさなものではない。けれども，ホームページを
閲覧していくと，フェアトレードコーヒーを扱っている業者や店舗を含めて，森林保護や環
境問題，自然食品やエコロジーなどの情報が掲載されており，生産国と消費国との間にある
アンフェアな商取引の告発以上に，エコな消費スタイルが強調されているかのような印象を
受ける。そして，何よりも「コーヒーの真実」の冒頭に，「おいしい
機 機 機 機
」が付された映画の邦
題に対する疑念が湧き上がってくる。
Ⅱ．　スペシャリティコーヒーとは何か
　スペシャリティコーヒー Speciality Coffeeの語源は，１９７８年にフランスの国際コーヒー会
議でアメリカの Knutsen Coffeeの Erna Knutsenによって「特定の地理的条件がユニークな
香味をもつ豆を生産する」という意味で使用されたのが始まりらしい０５。実際，世界のコー
ヒー業界で，スペシャリティコーヒーに対して最も大きな影響力をもっているのは，１９８３年
に設立されたアメリカスペシャリティ協会 SPECIALITY COFFEE ASSOCIATION OF 
AMERICA（以下 SCAA）である。
　第二次世界大戦後のコーヒー需要の飛躍的急増は，コーヒー生産地を拡大するとともに，
コーヒーの木を多収穫で病気や悪天候に耐えられるような品種へと改良していった。しかし，
コーラに代表されるような人工的飲料水の台頭，そして紅茶やウーロン茶を含めた茶の需要
が健康ブームと共振して拡大していくと，コーヒーの需要は次第に頭打ちの様相を呈してく
る。コーヒー生産地の拡大と品種改良による増産によって，１９９９年にコーヒー国際価格は
１９９０年の水準にまで低下し，２００１年～２００２年には１９７０年の水準を下回ることになる０６。所謂と
ころの「コーヒー危機」０７ が起こったのである。
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　こうした危機的状況下で，スペシャリティコーヒーは，コーヒー危機を脱出するための救
世主として登場し，その市場を徐々に獲得しつつあると言えるだろう。
　けれども，「何がスペシャリティコーヒーなのか」という基準は極めて曖昧である。
　『コーヒー アンド ロースター』という小規模の自家焙煎（業）者向けに出版されたムック
で，辻村英之はスペシャリティコーヒーを以下のように三つのカテゴリーに分類している。
①厳選した農園や産地からより直接的に，固定価格（ニューヨーク価格に連動しない価格）で購入された
高品質豆（厳選農園コーヒー）。
②カップテスト（香味評価）で高得点を得た高品質豆。例えば SCAA（アメリカスペシャリティコーヒー
協会）の評価基準で８０点以上の豆（超高香味コーヒー）。
③カップテストで最高得点を得た高品質豆。例えば SCAA評価基準で９０点以上の豆や，カップテストコ
ンテストで「カップ・オブ・エクセレンス」や「クロップ・オブ・ゴールド」の称号を得た豆（最高香味
コーヒー）。主にインターネット・オークションで取引される。［辻村，２００５: ８９］
　上記の分類をみると，三つのカテゴリーはさらに「①／②③」 ＝ 「厳選農園・産地コーヒー
／カップテスト高評価コーヒー」という二種類に大別できるように思われるが，その曖昧さ
は拭えない。農園や産地が厳選されたコーヒーとは，従来の生産国（地）による格付け（例え
ば「タンザニア AA」「マンデリン G-１」「グァテマラ SHB」など）とは別に，地区名や農園名が付され
て市場に出ることで，スペシャリティコーヒーとなってしまうので，少なくとも末端のコー
ヒー飲用消費者には見分けることは不可能である。実際には，①は，農園や地区だけでなく，
生豆の品種やその精製方法や選別の仕方などでさらに細かく区分され，独自の商品名が付さ
れるなどして販売されている。②③においては，SCAAのカップテストやコンテストに限定
されなければ，カップテストやコンテスト自体の数が増えるほど，高評価のコーヒー豆も多
くなる。実際，「～～のカップテストで最高点」という標示で販売されれば，スペシャリティ
コーヒーとなってしまうのである。
　ただ，辻村は，①を「サステイナブルコーヒー」０８ の概念に含まれるとし，以下のように指
摘している。
　スペシャリティコーヒーには，農園・産地とのつながりを強め，高品質の豆を継続的に高値で取引する
ことで，農園・産地を経済的に支援できる可能性がある。（中略）それゆえ欧米においては，スペシャリ
ティコーヒーは，「サステイナブル」の一つとして理解されていいる。一方日本では香味のみが強調され，
「グルメ」コーヒーだという認識が根強い。［辻村，２００５: ８９− ９０］
　サステイナブルコーヒーには，いくつかの認証協会が存在し，申請して許可されれば販売
業者は商品に認証ラベル（代表的なラベルは Figure １～５を参照）を添付して市場に出すことがで
きる。辻村が言うように，スペシャリティコーヒーは欧米ではサステイナブルコーヒー的に
理解される傾向にあることは確かである。けれども，Nina Lutingerと Gregory Dicumが指
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摘するように，既に欧米の真のフェアトレード信仰者たちからは，「広報活動のためにわず
かなフェアトレード・コーヒーを販売し，そこから甘い汁を吸う企業が増えていることに対
して」不快感が示され［Lutinger & Dicum, ２００６＝２００８: ２９２− ２９３］，「ほんの一部のフェア・トレー
ド製品の取り扱いにより，よい社会的イメージを得て，その他の製品の不正な調達を覆い隠
してしまう」フェア・ウォッシングやグリーン（環境保全）・ウォッシュという新たな社会問題
カテゴリーが登場している［Lutinger & Dicum, ２００６＝２００８: ２９８］。
　つまり，辻村が区分した①からみても，スペシャリティコーヒーは消費国の業界にとって
旗艦商品としてブランド化された商品である，と位置づけられる。スペシャリティコーヒー
が旗艦商品であると言うのは，実際には，スペシャリティコーヒーの市場規模は，コーヒー
全体の市場規模からすれば，ほんの僅かにすぎないからである。けれども，それら僅かなス
ペシャリティコーヒーが，消費国におけるコーヒー全体の市場価格を高めるとともに，コー
ヒー需要の拡大に寄与する役割を果たしているのである。
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図１　フェアトレードコーヒ認証ラベル 図２　Good Inside （旧 UTZ KAPEH） の認証ラベル
図３　RAINFOREST ALLIANCEの認証ラベル 図４　BIRD FRIENDLYの認証ラベル
図５　有機 JASマーク
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　したがって，こうした欧米での事情をふまえた上で，辻村の「日本では香味のみが強調さ
れ」ているというスペシャリティコーヒーの認識をめぐる問題は，考察されなければならな
いだろう。
Ⅲ．　日本におけるスペシャリティコーヒーの受容
　さて，ここではまず，日本において，スペシャリティコーヒーがどのように受容されつつ
あるのかをみてみたい。
　２０００年にコーヒー店向けに出版された本には，「新しい時代の 高 品 質 コーヒーの選び方」
スペシャリティ
と題した記事があり，以下のように書かれている。
　高品質のコーヒーを表現・表示する名称はいろいろあります。グルメコーヒー，プレミアムコーヒー，
エステートコーヒーなどなど。その中で「スペシャリティ・コーヒー」は特別な意味があります。すでに
アメリカのスペシャリティ・コーヒー業界では厳密に区別されているからです。
　地理的に異なる地域の標高や地形や自然環境は，それぞれ異なる気候を生みます。それによって，それ
ぞれ異なる土壌を生み，その中でユニークな味・香りの特性と特徴を持ったコーヒーが算出されることが
あります。これがスペシャリティ・コーヒーです。
　もちろん，その味・香りの特性と特徴は，消費者に「おいしい！」と称賛される特徴であることは大前
提です。
　そのためには，コーヒーの木の品種がアラビカの中でも「在来種」であることが重要視されます。［旭
屋出版［喫茶＆スナック］編集部編，２０００: １１３］
　まず，コーヒーの木がロブスタ種との交配をされたアラビカ種ではなく，純粋な在来種であることが絶
対条件です。［旭屋出版［喫茶＆スナック］編集部編，２０００: １１４］
　上記の記事には，サスティナブルコーヒーに関連した記述はなく，消費者に「おいしい」
ことが前提とされた上で，「純粋な在来種であることが絶対条件」と書かれている。ただ，
実際には，カップテストやコンテストで高得点を獲得するのに，純粋な在来種であることは
絶対条件ではなく，品種の特定と均質性が要求されているだけである。それでも，業界向け
のムックでこのように書かれているのは，「純粋な在来種」というのは，品質の基準として
分かり易いからではないだろうか。つまり，曖昧さを払拭するためには，何か明確な基準が
存在するかのように吹聴する方が宣伝効果があるのである０９。
　また，コーヒー豆の小売り・喫茶店から業務用コーヒーまでを取り扱い「堀口珈琲研究所」
を主宰する堀口俊英は，業界向けの著作の中で，スペシャリティコーヒーの登場を以下のよ
うに位置づけている。
　スペシャリティコーヒーを，香味と言う観点から見た場合には，新しい評価基準が必要になります。そ
れがカップ基準の得点です。コーヒーの品質は見直され，主観から客観的な評価の方向に向かいつつあり
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ます。「うちのコーヒーはおいしい」という主観的評価で済んだ時代は終わりを告げ，「このような理由で
おいしい」という客観的評価の時代に入った訳です。［堀口，２００５: １５］
　本稿では，カッピングテストの基準には踏み込まない。けれども，仮にカップ基準そのも
のが客観的評価であるとしても，その評価は，コーヒーを嗜好品として味わう飲用者が「美
味しい／不味い」という評価１０ と，全く関係ないと言い切ることができる。グランドしたコー
ヒー粉をカップに入れて上からお湯を注ぎ，カップの中を掻き回して中身が落ち着いたとこ
ろで上澄みをスプーンで掬って口に含んでから吐き出す。およそ，コーヒーを味わう通常の
スタイルとは懸け離れた味の評価テストがカッピングなのである。カッピングによる品質評
価とは，あくまでもコーヒー業界にとっての味覚の評価であり，業者が生豆を買い付ける際
に，価格を設定するための基準にすぎない。そして，この基準は，Immanuel Kantが『判断
力批判』において言及した「趣味判断の一般的規則」（＝このコーヒーは私にとっては美味しい）の
一つとなりうるとしても，「趣味判断の普遍的規則」（＝このコーヒーは美味しい）とはなりえな
いのである［Kant, １７７０＝１９６４ab］１１。
　それでも，先の辻村の指摘にあるように，スペシャリティコーヒーは，その香味が強調さ
れることによって，日本のコーヒー業界における旗艦商品として一般消費者へと宣伝されて
いく。
　コーヒーの一般消費者（飲用者）を対象としたスペシャリティコーヒーに関する言説をみて
みよう。
　自家焙煎歴何十年の珈琲道を極めた喫茶店マスターも居心地のいい空間を追求したカフェオーナーも，
コーヒーの味にこだわると，今はスペシャリティコーヒーに行き着くみたいです。（『BRUTUS』２００７年３
月１５日号，７５頁）
　だって好きか嫌いかはあるけど「とても美味しい」のかどうかはよく分からないから。
　というのはある意味はずれではなかったようで，最近までコーヒー業界には一定の基準というものがな
かったらしい。２０００年前後に欧米，続いて日本でもスペシャリティコーヒー協会が設立され，味と品質を
相対評価できるようになったんだそうだ。てことは以前は「これがウマイんです」と力が強いとか声の大
きい人の絶対判断を占いみたいに「あーそんな気します」と信じるしかない世界だったって…。
　晴れて客観的に美味しいコーヒーが選べるようになった今，出す店も飲む方もそれにアクセスしやすく
なりつつある。［半井，２００７: ５］（『Meets Regional』２３３号）
　本当においしいコーヒーとはどんなコーヒーなんだろう？　その答えは「スペシャリティコーヒー」を
飲んでみれば分かる。２０００年代に入り，この特別な豆の普及によって，コーヒーの世界は一変した。ワイ
ンと同じようにテロワール（土地固有の風味特性）で選び，地域や農園ごとに個性豊かな味わいを楽しむ
ことができるようになったのだ。（『アエラムック Love Coffee!──自宅がカフェになるおいしいコーヒー
ガイド』２００８年９月）
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　上記のような言説をみれば，スペシャリティコーヒーは，欧米でサスティナブル性と関連
づけられたのに対して，日本では主として香味（＝おいしさの基準）と関連づけられているこ
とが分かる。しかし，コーヒー業界において，スペシャリティコーヒーが旗艦商品としてブ
ランド化されつつあるという事情は，欧米でも日本でも変わらないとも言えるだろう。
Ⅳ．　コーヒーは如何にブランド化されるのか？
　日本スペシャリティ協会（以下 SCAJ）は，１９８７年「全日本グルメコーヒー協会」として発足
し，１９９９年の「世界スペシャリティーコーヒー会議」（日本大会）を契機に「日本スペシャリ
ティーコーヒー協会」へと名称変更，２００３年「日本スペシャリティコーヒー協会」として新
規設立された１２。２００７年には，年次大会「SCAJ２００７」にあわせて，バリスタの世界チャンピ
オンを決める大会「WBC２００７」も同時開催されている（写真１参照）。年一回開催される SCAJ
の年次大会は，日本におけるコーヒーイベントとしては最大規模のコンファレンスであり，
日本のコーヒー業界に関連する企業・自営者たちが国内外のコーヒー業界（企業や協会など）
と商談するためのパイプ作りの役割も担っている。
　ここでは，SCAJの年次大会（２００５年～２００８年）への参加経験から，日本において，コーヒー
がブランド化されていく有り様を明らかにしてみたい。
　SCAJの年次大会へは，会員に限定されたクローズドなイベントを除いて，入場料を支払
えば誰でも参加することが出来る。会場は，オープン・イベントスペースと展示ブーススペー
スとなっていて，受付でネームホルダーを発行してもらい，それに名刺を入れて首にかけれ
ば，出入り自由となっている。ちなみに，「SCAJ２００８」 の一般入場料は￥１，２００であったが，
展示ブースのほとんどはコーヒーの試飲が出来るようになっており，無料で配布されている
グッズなども豊富であることからも，イベント自体は決して商売ではない。私も含めて参加
者のほとんどは，「招待状」によって無料で参加している人々であり，また，何らかの形で
コーヒー関連の仕事と直接・間接に関係している人たちである。
　まず，スペシャリティコーヒーと直接に関連するコーヒーの生豆 green beansを取り扱っ
ている協会や企業の展示ブースをみてみたい。
　green beansを取り扱っている展示ブースは，以下の三つのカテゴリーに分けることがで
きる。
　①生産国のコーヒー協会等による展示ブース
　②国内外のバイヤーによる展示ブース（海外のものが多い）
　③国内の green beans取り扱い業者による展示ブース
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　①と②の主要な商談の対象は，トン単位で green beansを購入する日本の企業である。た
だ，①の展示ブースは，各生産国が自国の green beansを日本に広報することも，出展の重
要な目的となっている。
　写真２～８は，それぞれ生産国のコーヒー協会等によって出展されたブースである。これ
らを見れば，それぞれの展示ブースは，独自のロゴなどを使用し，自国のコーヒーをアピー
ルしていることが伺える。
　また，生産国の展示ブースの多くでは，生産地域や農園や品種などで分けられた複数の保
温ポットが置かれ，コーヒーを試飲できるようになっていたり（写真９，１０参照），green beans
も見られるようになっている（写真１１参照）。生産国のコーヒー協会にとっては，輸入国中世界
第三位の日本の市場において，自国の green beansをブランド化し，そのブランド力を高め
ることは，必至の課題なのである。
　例えば，私が最近手に入れた green beansを数十㎏単位で小口販売している日本の業者の
価格表（ほとんどはスペシャリティコーヒーにカテゴリー化されるコーヒー豆の価格表）をみると，約百
種類のgreen beans １㎏当たりの価格の大半が￥６００～￥１，２００であるのに，日本で最強のコー
ヒーブランドとなっているジャマイカ産の「ブルーマウンテン№１」には １㎏当たり￥６，０００
近い価格が設定されている。確かに，「ブルーマウンテン№ １」は，香りがよく，甘・酸・
苦・渋味のバラスがとれた良質のコーヒー豆である。けれども，香味の点からみて，「ブルー
マウンテン№ １」が他のコーヒー豆と比較して，特段に「美味しい」とは言えないのも事実
である。実際，「ブルーマウンテンは生産量の数倍以上の量が日本で消費されている」とい
う噂は，業界関係者なら誰でも知っている。もともと味のバランスが格段に良く，ブレンド
する必要のないブルーマウンテンが，他の豆とブレンドされて販売される不思議なケースの
多いのも，日本のコーヒー消費市場の特徴である。けれども，ブルーマウンテンは，日本の
コーヒー業界にとって，コーヒーの市場価格を高い水準──喫茶店等で販売されている日本
のコーヒー一杯の平均価格は世界一高額である──に保つための旗艦商品としてブランド化
されてきたのである。
　こうした green beansの展示ブースをみると，これから日本の一般的なコーヒー市場で，
ブルーマウンテンと並んで，スペシャリティコーヒーが──たとえその概念は曖昧であり続
けたとしても──ブランド化し，そのブランド力を高めていくのは間違いないように思われ
る。
　さて，コーヒーをブランド化していくのは，スペシャリティコーヒーのような green beans
だけではない。green beansは一般にコーヒーを飲用する消費者に達するまでに，ロースター
によって焙煎され，喫茶店やコーヒー専門店などを含むカフェで抽出されたカップ（飲料コー
ヒー）として提供されなければならない。仮に，焙煎されたコーヒー豆を購入して自宅やオ
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フィスで飲用するにしても，一般消費者に対しては，カフェなどを媒介したコーヒーのイメー
ジが大きく影響することになる。
　SCAJの年次大会における展示ブースで，参加者の目を一際引くのは，コーヒー機器に関
連する国内外業者の出展ブースである。
　写真１２～１４は，自家焙煎コーヒー店や焙煎コーヒー豆販売店用の小型焙煎機（ショップロー
スター）である。近年，ショップロースターは，コンピュータ制御装置を備えてデジタル機器
化するとともに，焙煎時間の高速化や焙煎度合のオートマチック化などハイテク化が進んで
いる。機械としての効率や機能はさておき，こうしたショップロースターは，店舗内で消費
者に見られるために，洗練されたデザインが施されるようになってきている。見せるための
機械としてデザイン化が進行しているのは，業務用ミル（写真１５）も同様である。
　消費者へと見せるという点では，１９９０年後半にシアトル系カフェの登場によって，日本で
も一般的になりつつある業務用エスプレッソマシンのデザインは，SCAJ年次大会の展示で
も一際目立つ存在となっている。モダンと近未来的なスピード感が融合した幻想的な世界を
醸し出す洗練されたデザイン（写真１６～１８）は，機械を操作することよりも，機械を見せるこ
とに力点が置かれている。加えて，これらのエスプレッソマシンの多くには，ブランドごと
にユニークなロゴが機械の部品と一体化するようにデザインされ，消費者に一目でブランド
の違いが分かるように差別化されている（写真１９～２１）。
　これらの焙煎機やエスプレッソマシンは，いずれも業務用であっても，シアトル系カフェ
のような大型店舗用のマシンでなく，小型店舗用の機械として開発されたものである。焙煎
機やエスプレッソマシンに限らず，近年，コーヒー機器のデザイン化は進行しており，それ
らがお洒落なカフェ空間を構成するアイテムとして，１９９０年代後半からのカフェ・ブームを
支えていったのである１３。
　日本のコーヒー業界において，スペシャリティコーヒーを旗艦商品としてブランド化して
いくためには，小店舗のコーヒー店が果たす役割は重要である。ただ，コーヒーの味をもっ
て，スペシャリティコーヒーをブランド化していくのは，実際のところ不可能である。なぜ
ならば，そのためには，コーヒーを飲用する消費者のほとんどが，コーヒーに対する味覚の
コードを備えなければならないからである。市場で流通しているコーヒー豆が大手のロース
ター企業によって焙煎されている以上，大半のコーヒー豆は流通の過程で（コーヒー豆の販売
店やカフェに届くまでに）酸化してしまうのだから，ほとんどの消費者は味を見極めることさえ
不可能である。だからこそ，小店舗用のコーヒー機器のデザイン化は，コーヒーが飲用され
る空間を洗練していくために必要不可欠であり，味ではなく「特別な空間」によってスペシャ
リティコーヒーは演出されなければならないのである。
　したがって，辻村による以下のような主張に，私は半分しか共感できない。
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写真１　WBC ２００７
写真２　コロンビアの展示ブース（SCAJ ２００７）
中根：ブランド化するコーヒー
─　　─61
写真３　コスタリカの展示ブース（SCAJ ２００８）
写真４　ブラジルの展示ブース（SCAJ ２００８）
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写真５　メキシコの展示ブース（SCAJ ２００８）
写真６　ニカラグアの展示ブース（SCAJ ２００５）
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写真８　エルサルバドルの展示ブース（SCAJ ２００６）
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写真９　パナマの展示ブースの試飲コーナー（SCAJ ２００８）
写真１０　グァテマラの展示ブースの試飲コーナー（SCAJ ２００６）
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写真１１　生豆を独自の壜に入れて展示するパナマのブース（SCAJ ２００８）
写真１２　焙煎機の展示（SCAJ ２００６）
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写真１３　焙煎機の展示（SCAJ ２００８）
写真１４　焙煎機の展示（SCAJ ２００６）
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写真１５　グラインダーの展示（SCAJ ２００８）
写真１６　グラインダーとエスプレッソマシンをセットで展示（SCAJ ２００７）
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写真１７　エスプレッソマシンの展示（SCAJ ２００７）
写真１８　エスプレッソマシンの展示（SCAJ ２００６）
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写真１９　側面がコーヒー豆の形でデザインされたエスプレッソマシンの展示（SCAJ ２００６）
写真２０　側面がオリジナルにデザインされたエスプレッソマシンの展示（SCAJ ２００７）
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　コーヒーの真の品質（消費者が求める有用性）は，味と香り，すなわち香味で決まる．そしてその香味
は一般的に， ７割が生豆， ２割が焙煎， １割が抽出に依存していると言う。生産国で７割の「使用価値」が
付されるにもかかわらず，生産国の取り分は上記のような１．４４％にすぎないのであり，いかに生産者・生
産国にとって不当な価格形成がなされているのか，実感することができよう．［辻村，２００４: １８９]
　石油に次ぐ世界第二位の輸入品目であるコーヒーの生産者・生産国にとって，「不当な価格
形成」がなされているのは，間違いない。けれども，コーヒーが「生産国で７割の使用価値
が付されている」と考えるのは，大きな間違いである。確かに，生産国で産出されるコーヒー
の生豆には，香味を決定するのに７割の「潜在性」があるのかもしれない。けれども，コー
ヒーの香味は，焙煎−流通−抽出の各プロセスで適切さを欠いた場合，そのうち最も低い
機 機
位置
で香味が決まる──コンピュータのシステムパフォーマンスと同じである。なべて飲食品と
はそういうものであり，何もコーヒーだけが特別なわけではない。漁港に水揚げされた新鮮
で良質な本マグロは素材として一級品であったとしても，流通の過程で新鮮さを失ったり，
出鱈目に調理されれば，不味いに決まっている。
　そして，コーヒーの使用価値は，消費者にとって香味ではない。コーヒーやそれが提供さ
れる空間に対するイメージ，つまりブランド力こそが主たる「コーヒーの使用価値」となっ
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ているのだ。それは，優秀なバリスタやサイフォニスト１４ の競技会で，主たる審査基準が「味
覚」ではなく，「手際の良さ」と「演出」１５ であることに照らしても，明らかである。そして，
これらの競技会で優勝したチャンピオンが鳴物入で都市の表通りへ出店するカフェも，スペ
シャリティコーヒーの広告塔として，コーヒーのブランド化を牽引していくのである。
Ⅴ．　コーヒーの効能をめぐる攻防
　コーヒーは，中世の中東で社交飲料１６ として始まり，近代に嗜好品飲料として広まってか
ら現在に至るまで，その効能をめぐっての議論が歴史的に繰り返され続けている飲料である。
Nina Lutingerと Gregory Dicumは，比較的最近のコーヒーの功罪をめぐる議論を以下のよ
うに紹介している。
　１９７０年代と８０年代初めに公表された多くの論文によれば，膀胱・すい臓・肺のガン，良性の乳腺繊維嚢
胞症，心臓発作のリスクを高める高コレステロール，早産・未熟児のすべてに，コーヒーが影響を与えて
いるようだという。（中略）
　逆に研究によれば，肝臓ガン， ２型の糖尿病，胆石，腎石，肝硬変に対して，そしておそらくアルツハ
イマー病やパーキンソン病に対しても，コーヒーが予防効果を持つという。［Lutinger & Dicum, ２００６＝
２００８: １７７］
　日本でも，最近の新聞記事だけをみても，「アルツハイマー病 コーヒーに治療効果（『日本
経済新聞』２００８年２月４日）」「脳神経の情報伝達カフェインが高める（『日本経済新聞』２００８年９月２９
日）」「優雅に朝食しっかり健康 エスプレッソマシン自宅でカプチーノ（『日本経済新聞』２００８年
１月５日）」などの見出しがあり，健康飲料としてのコーヒーのイメージが流布されている。
一方，新聞記事には，カフェインのないコーヒーの代替飲料が「健康志向で代替コーヒー タ
ンポポやチコリ原料（『日本経済新聞』２００８年９月１７日）」「南アで「赤いコーヒー」人気（『中国新
聞』２００８年５月２１日）」という見出しで紹介されたり，「紅茶飲料，男性が消費けん引？ 「喫煙＋
コーヒー」党減少 影響（『日本経済新聞』２００８年１０月９日）」との見出しで，コーヒーの飲用が喫煙
を連想されることから医師によって「コーヒーをやめて紅茶に切り替えるように指導される」
事例など，コーヒーの否定的な側面も紹介されている。
　これらの記事の真偽を科学的に判断する能力を私はもたない。ただ言えるのは，今行われ
ているコーヒーの功罪をめぐる議論は，健康イデオロギーの下で繰り広げられている嗜好品
飲料産業界のシェア争いに対して，大きな影響を持っているということである。
　コーヒーの効能をめぐる私の結論は，差し当たり文豪 Honoré De Balzacが『近代興奮剤
考』で至った地点にほかならないと解釈している
機 機 機 機 機 機
。
　Balzacが『近代興奮剤考』で言及したのは「 蒸  
オ　 ・
留 
ド　
 
・
水 ，または
ヴイ
 酒精飲料 」「砂糖」「紅茶」
ア ル コ ー  ル
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「コーヒー」「タバコ」の５品目の嗜好品であるが，その中でもコーヒーに関する記述が他の
４品目をはるかに凌ぐものであることは，仏文学研究でも定説となっている１７。
　『近代興奮剤考』における Balzacの結論は，以下のようにすぐれて凡庸である。
　以上見てきた五種の興奮剤はいずれも摂りすぎればそっくり似たような結果をもたらす。すなわち渇き
と発汗と「粘液」の消失，そしてその結果としての生殖能力の喪失。（中略）
　すべて不摂生は粘膜を損ない，命を縮める。［Balzac, １８３９ → １９８１＝１９９２: １８４］
　粘膜を損なうかどうかは定かではないが，摂りすぎれば命を縮めるのは，彼が言及した五
品目にとどまらない。したがって，Balzacのこの結論は，ただの洒落だと解釈されるべきだ
ろう。『近代興奮剤考』におけるコーヒーに関する記述をもとに検証してみよう。
　Balzacは，興奮剤としてのコーヒーの効能を特徴付ける際，アルコール（ 蒸  留  水 ，または
オ　 ・ド　 ・ヴイ
 酒精飲料 ）のそれとの対比を用いている。
ア ル コ ー  ル
　アルコールに関して，Balzacは以下のように効能を描いている。
　それからというものは，酔うということの楽しみがよくわかったものだ。酒の酔いは現実にヴェールを
かけ，辛い思い悲しい思いを忘れさせ，思考という重荷を取り除いてくれる。天才が酒に手を出し，民衆
が溺れるのもまことに無理からぬこと。酒は頭脳を活発にするのではなく，頭脳を麻痺させるのである。胃
を刺激して知的能力をかきたてるどころではない。一壜も飲むと，味蕾は鈍るし，導管は飽和状態，味覚
も怪しくなってくる。勧められた杯の微妙な味わいももうわからない。アルコールは体内に吸収され，一
部は血液に濁ってゆく。［Balzac, １８３９ → １９８１＝１９９２: １６５− １６６］
　酔いは一時的な中毒症状である。［Balzac, １８３９ → １９８１＝１９９２: １６６］
　精神の弛緩という効能は，アルコールを特徴付ける際に一般的であるが，Balzacによるこ
こでの記述に注意したいのは「頭脳を麻痺させる」というところである。
　そして，コーヒーに関しては，頭抜けた記述が展開される。
　コーヒーは横隔膜と胃の神経網に働きかけ，そこから伝搬していって脳髄に達する。伝播といってもご
く微細な現象でとても分析不可能だが，次のようにまとめることができるだろう。つまりコーヒーは体内
で電気を放つかまたは電気を起こすのであって，神経流体がこの電気の導管の役割を果たすのである。こ
うしたコーヒーの力はもとより一定でもなければ絶対的なものでもない。［Balzac, １８３９ → １９８１＝１９９２: 
１６７］
　Balzacは「脳髄に達する」「体内で電気を放つ」とまで言いながら，「こうしたコーヒーの
力はもとより一定でもなければ絶対的なものでもない」と付け加え，Balzac流のコーヒー飲
用スタイルを披露する。
　コーヒーは，つき砕くと奇妙な形をした細かい粒子になり，タンニンはそのまま，芳香分だけが抽出さ
れる。だからイタリア人やヴェネチア人，ギリシャ人，トルコ人たちは安心して四六時中コーヒーを飲ん
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でおれるのだ。フランス人はこんなコーヒーを馬鹿にしてコーヒーもどき
機 機 機 機 機 機 機
と呼んでいるけれど。［Balzac, 
１８３９ → １９８１＝１９９２: １６９］
　コーヒーを挽き器で挽くと香味もタンニンも抽出される。これが味覚に訴え，神経網を刺激し，さらに
この刺激が脳細胞の隅々にまで伝わってゆく。［Balzac, １８３９ → １９８１＝１９９２: １７０］
　つまり，Balzacは，ここでコーヒーは挽き方で効能が変化すると言っているのである。
　さらに，Balzacは自らが至った究極のコーヒースタイルを確信をもって供覧する。この究
極のコーヒースタイルに関する記述の中にこそ，『近代興奮剤考』で Balzacが至った結論が
秘められているのである。
　その飲み方は以下のように示されている。
　実はもう一つ，ひどく身体にこたえる恐ろしい飲み方を見つけたのだが，これはもうよほど頑強な方々
にしかお奨めできない。髪は黒く 強 く，皮膚は赤褐色，手はごつく，脚は脚であのルイ１５世広場の列柱の
こわ
よう，といった向きならよろしかろう。さてその飲み方だが，挽いてよく圧搾したコーヒーを無水（科学
用語でごく少量の水ないし全くの水無し）でいれ，冷たいまま，すきっ腹に飲むのである。［Balzac, １８３９ 
→ １９８１＝１９９２: １７０］
　推理すれば，ここで Balzacが披露しているコーヒーは，「コーヒーのエキス」と呼ばれる
部分だけを低温で抽出した飛びっきり濃厚なものだろう。「ひどく身体にこたえる」から「よ
ほど頑強な方にしかお奨めできない」と言っているのは，おそらく Balzac自身に向けられた
言葉である。
　この恐ろしいコーヒーの効能に関する Balzacの以下の記述は圧巻と言うほかない。
　神経網に火がつき，たちまち炎と燃えさかり，飛び散る火花が脳髄にまでとどく。と，せきをきったよ
うに，一切が動き出す。戦場のナポレオン大軍団の大隊さながらに，観念が行動を起こし，戦闘開始だ。記
憶が軍旗を振りかざしていっせいに駆けつける。比較の軽騎兵が見事なギャロップで戦場に散っていく。
論理の砲兵が薬籠と弾薬をもってはせ参じる。次から次へ警句が狙撃兵のようにやって来て，登場人物が
立ち上がる。またたく間に原稿用紙はインクで覆われていく。戦闘に黒い火薬がなくてはならぬと同様
に，徹夜仕事もまた黒い液体の奔流に始まりそして終わるのだ。［Balzac, １８３９ → １９８１＝１９９２: １７１］
　そう，Balzacが披露した「恐ろしいコーヒー」は，〆切りが明日に迫って，今まさにこの
原稿を書いている私のような輩が欲しているような効用を発揮するコーヒーの飲用法なので
ある。
　だから Balzacは，蛇足的に以下のように付け加えている。
　虚弱な体質のなかにはコーヒーを飲むと軽い脳充血を起こす者もいる。こういう人たちは溌剌としてく
るどころか気だるくなり，コーヒーを飲むと眠くなると言う。この手の輩は鹿の脚や駝鳥の胃袋を授かっ
ているかもしれないが，およそ頭を使う仕事をするようには出来ていない
機 機 機 機 機 機
のである。［Balzac, １８３９ → １９８１
＝１９９２: １７３］
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　ここで Balzacが言っている「虚弱な体質」「およそ頭を使う仕事をするようには出来てい
ない」者とは，不老長寿を夢見て嗜好品を控えるなど節制に励むような人々を指して茶化し
ているのだと解釈できないだろうか。仮にそうであれば，健康イデオロギーに呪縛されて，
コーヒーの効能をめぐってあれこれ議論を繰り広げている人々は，Balzacが茶化している
コーヒーの飲用に向いていない者と同じことになる。
　『近代興奮剤考』の第一節で Balzacは以下のように断言している。
　社会に生きる人間にとって，生きるとは遅かれ早かれ自分をすり減らすことである。［Balzac, １８３９ → 
１９８１＝１９９２: １５５］
　Balzacが言うように，自分をすり減らすことなく社会を生きられる人間などいないし，事
故や戦争などで死ぬ人間を除けば，病気にならずに健康のまま死ぬ人間などいるはずもない
のだ。
　そもそも，嗜好品と健康とを結びつけて論じること自体がナンセンスなのである。もし，
コーヒーに何らかの薬能があったとしても，飲み過ぎれば毒になるだろう。その薬能や適度
な飲用量が科学的に不明だからこそ，コーヒーは嗜好品であっても薬品として認可されてい
ないのだから。仮に，コーヒーの飲用がいくらか健康を損ねるから止めたとしても，健康を
損ねることを全くせずにすませて人間は社会を生きられない。だから，健康を損ねるからと
好きなコーヒーを控える必要などないし，逆に，健康のためにと無理して好きでもないコー
ヒーを駝鳥のような胃袋に流し込む必要など全くないのだ。嗜好品とは，好きで摂取するも
のであって，それ以上でもそれ以下でもないのである。
Ⅵ．　オルタナティブな効用，或いはささやかな希望から誇大妄想へ
　スペシャリティコーヒーがブランド化されていく時代の幕開けは，意外な効用をもたらす
こともある。スペシャリティコーヒーという概念の登場とともに，農園や品種などで細かく
分類された green beansを少量（１０㎏程度からの）単位で販売する業者は，徐々に増えつつあ
り，それらを手に入れることは難しくなくなってきた。市場に出回っているスペシャリティ
コーヒーの green beansは，香味の点で比較してみると，そうでない一般の等級のコーヒー
よりも優れているとは必ずしも言えない。香味の点からは，優れているものもあれば，劣っ
ているものもある１８。
　けれども，スペシャリティコーヒーに共通しているのは，green beansにほとんど欠点豆
がなく，見栄えが良いということである。商業的な焙煎に頼らない OWN ROASTERたちに
とっては，欠点豆が少ないだけでもスペシャリティコーヒーを選択する利がある。面倒なハ
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ンドピック作業を軽減してくれるからである。
　近年，日本で小型焙煎機の需要が徐々に拡大しつつあるのは，自家焙煎珈琲店や焙煎豆小
売店の増加とともに，商売でなく趣味で焙煎する珈琲マニア OWN ROASTERも増加しつつ
あるからである。少量でも green beansを購入できるようになった今，その気になりさえす
れば，誰でも自分で焙煎を始めることができる。焙煎機を手に入れることができなくても，
フライパンさえあれば，コーヒーの焙煎は可能である。実際，仕入れた焙煎豆をフライパン
で煎りなおしたコーヒーが評判になって，自家焙煎に覚醒し，名人と呼ばれるまでになった
珈琲職人もいるのである１９。
　OWN ROASTERたちにとって，スペシャリティコーヒーの登場は，従来難しかった，オル
タナティブな珈琲の楽しみ方を提供することになった。その楽しみ方とは，「コーヒーの変
化を楽しむ」と言ったらいいだろうか。同じ産地の green beansでも，農園や品種，土壌や
精製方法が異なれば，味が全く異なること。green beansは，収穫されてから保管期間が経
過するとともに，焙煎後の味が変化していくこと。焙煎度合いの違いで，コーヒーの香味は
多彩な変化をみせること等々……。コーヒーの変化を楽しむことは，無限の広がりをもって
いると言えるだろう。アメリカの味覚で標準化されたカッピングテストの評価点など，これ
らコーヒーの変化を味わう至福の楽しみには絶対に及ばない。こうした楽しみに目覚める人
たちがいくらかでも増えつつあることは，近代を象徴する嗜好品としてのコーヒーに纏綿し
て離れない「暗黒の歴史」２０ をいくらか解き解す光明となりえないだろうか。
　映画“Black Gold”では，コーヒーの生産者たちの窮状を訴え，不公正な取引を是正すべ
く奔走しているエチオピアの生産者組合の活動が描かれていた。こうした生産者たちによる
活動の成否は，消費国の人々の活動に大きく関わっている。しかし，消費国の活動をフェア
トレードという商業的な取引に限定してしまうことは，結局，先進国の企業倫理に生産者た
ちの運命を委ねてしまうことになる。
　もし，少量の green beansを商業目的ではなく，採算性など度外視した趣味で消費するよ
うな OWN ROASTERたちが増加し，それら OWN ROASTERたちの周りにコーヒーマニア
たちが集うようになり，そうした 消 費 者 たちが消費国で消費者組合のような活動を立ち上げ，
マ ニ ア
直接に生産国組合とフェアトレードできるような情況を切り開くことができれば，コーヒー
業界のフェアトレードコーヒーに起こっているウォッシングにも一定の歯止めをかけられる
のではないだろうか。
　こんな夢のような誇大妄想を抱いたのも，先ほど飲んだ，Balzacのレシピに従って淹れた
「恐ろしいコーヒー」がもたらした効能のためかもしれない。
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註
０１　コーヒーは近代文化を象徴するとともに，男の文化を象徴する文化でもある。テレビ CMを観れば分か
るように，インスタントコーヒーや缶コーヒーの宣伝には，圧倒的に男性がコーヒーを飲む主体として登
場し，男性にコーヒーを提供する役割を女性が演じている。
０２　このドキュメントは，２００７年１月１６日 NHKの BS１ で邦題『エチオピア　コーヒー生産国の悲劇』とし
て放映された。
０３　htp://www.uplink.co.jp/oishicoffee/
０４　「キリマンジャロ」はタンザニア産コーヒーに用いられている一般的な商品名。「モカ」はイエメン産とエ
チオピア産のコーヒーに用いられている商品名であるが，日本で販売されている生豆 green beansとして
は，「マタリ Matari」という商品名で売られているイエメン産の方が，「イルガ・チェフェYirg-cheffe」
という商品名で売られているエチオピア産よりも，通常二倍程度高い価格で売られている。
０５　アタカ通商株式会社のホームページ htp://www.specialtycoffee.jp/specialty/specialty１.htmlを参照。
０６　［全日本コーヒー協会，２００７: １１７］参照。
０７　コーヒー危機に関しては，［Wild, ２００４＝２００７］［Lutinger & Dicum, ２００６＝２００８］［辻村，２００４］など参照。
０８　サスティナブルコーヒーとは，生産者と自然環境を持続的に支援する目的をもって，そのために相応の対
価を支払うことによって，栽培されたコーヒーの総称である。「オーガニックコーヒー」「フェアトレード
コーヒー」「シェードツリーコーヒー」という三つの要素から構成されているが，それぞれ市場で認証基
準が異なっている。SCAAのレポートでは，サスティナブルコーヒーは，「土壌を保全し，化学薬品の使
用を禁じた手法で生産されているオーガニックコーヒー」「最低販売価格が保障された小農家からなる農
協を通じて供給されているフェアトレードコーヒー」「森林で覆われた土地で，多様な生態系の保全や渡
り鳥の保護に配慮して生産されているシェードツリーコーヒー」と定義されている［Giovannucci, ２００１］。
０９　ある程度コーヒーのグリーンビーンズの取り扱いに精通した者であっても，生豆を見て品種を特定するの
は非常に困難であり，まして焙煎・抽出したコーヒーの品種を特定するのは至難の業である。
１０　珈琲の味覚に関しては，［中根，２００８］を参照されたい。
１１　趣味判断の一般的規則と普遍的規則について，珈琲の味覚から論じたものとしては［中根，２００８］を参照
されたい。
１２　日本スペシャリティ協会のホームページ htp://www.scaj.org/参照。
１３　シアトル系カフェを象徴するスターバックスが店内を全面禁煙にすることで，女性をコーヒー店に集客す
ることに成功したことは，１９９０年代後半にカフェ・ブームが起こる大きな要因の一つであった。１９８０年代
に急増していくファースト・フード店を含めた他の外食産業におされ，男性客中心だった従来のコーヒー
店や喫茶店が店舗数を減らしていったのに対して，１９９０年代後半からはシアトル系カフェとお洒落系カ
フェが外食産業における女性客の集客シェアを拡大していったのである。
１４　バリスタはエスプレッソマシンを用いてコーヒーを抽出する職人，サイフォニストはサイフォンコーヒー
を抽出する職人である。
１５　近年，日本でも「デザインカプーチーノ」というメニューがカフェの人気メニューとなっているのは，バ
リスタの競技会によるところが大きい。デザインカプチーノとは，エスプレッソマシンで抽出したエスプ
レッソコーヒーのカップの上から，スチームドミルクを使ってクマやウサギやスワンなどを描いたカプ
チーノのことである。例えば，一般消費者に向けた２００８年９月発行の『アエラムック Love Coffee!』にも，
デザインカプチーノの作り方が「カプチーノにひと手間かけて楽しさを演出」[５２～５３頁 ]と題した記事
で紹介されている。
１６　中世のイスラム世界において，コーヒーが社交飲料として広まる際に起こった所謂「コーヒー大論争」に
関しては，［Hatox, １９８５＝１９９３］を参照。
１７　例えば［山田，１９９３］［東，２００４］を参照されたい。
１８　通常，各生産国（地）で一般に出荷されるgreen beansは，等級で選別された後，袋詰めにされるため，複
数の農園で収穫された複数の品種の豆が混合されることになる。そのため，コーヒーの香味は均一化し，そ
れが生産地のコーヒーの香味を特徴づけることになるが，特定農園の単一品種のコーヒーの香味と比較し
て，単純に優劣をつけることは出来ない。当たり前のことだが，良い場合もあれば，悪い場合もある。
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１９　［森光，２００８］参照。
２０　コーヒーの暗黒の歴史に関しては，［Wild, ２００４＝２００７］参照。
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Summary
A Sociological Study on How the Coffee Has Been Made Brand
NAKANE Mitsutoshi
　The objective of this study is to explore how the coffee has been made brand in the Japa-
nese contemporary society. 
　The issues are folowing:
１） What is the speciality coffee?
２） The problem on Fair Trade
３） Sustainable coffee and environmental problems
４） Debates on efficacy of coffee
５） The social construction of “good taste”
 Through considering on these five topics above, this study wil make clear what problems 
the actual coffee culture is facing.
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